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нага кошту), заняць адпаведнае месца на магазінных паліцах і чакаць, пакуль хтосьці заўважыць 
яго сярод сучасных прыгожых, але часта бездухоўных вырабаў. 
Ручнікі ―жывуць‖ у многіх сем‘ях вѐсцы Церуха, прычым, не толькі у якасці родавай рэліквіі, 
але і прадмета хатняга ужытку. Як паведамілі старэйшыя жіхары, ручнікі трапляюць у сем‘і вельмі 
проста: перадаюцца ў спадчыну ад старэйшых пакаленняў, набываюцца ў магазінах або дарацца 
сваякамі, якія да гэтага часу займаюцца ткацтвам. Ручнікі займаюць даволі бачнае і пачэснае 
месца. У музеі в. Церуха ―музейныя‖ ручнікі ―гавораць‖ з наведвальнікамі даволі зразумелай мо-
вай памайстэрску выкананых узораў, на дзіва ўдала падобраных фарбаў. Не зразумее іх толькі той, 
хто не ўмее адчуваць. 
Сѐння старэйшыя жыхары вѐсцы вышываюць не толькі на ручніках але і на абрусах, на бялізне, 
на навалках. Малюнкі заўсѐды вельмі прыгожыя і светлыя, у асноўным матывы аб прыродзе 
(кветкі ці іныя расліны), а таксама жывѐлы і птушкі. Значную ролю сѐння выконваюць вышыўкі 
гарадоў і людзей. У вѐсцы Церуха па сѐнняшні час ткуць дываны, накідкі і пакрывалы, дываны на 
падлогу. На дыванах больш цѐмнага колеру – каб не былі маркія, але заўсѐды на цѐмным фоне 
прыгожыя кветкі ці птушкі або нешта іншае – асноўны малюнак знаходзіцца ў сярэдзіне дывана. 
Дываны на падлогу і накідкі заўсѐды шматколерныя – гэта прыдае хаце ўтульнасць, самабытнасць 
і прыгажосць. 
У вѐсцы Церуха ѐсць такія майстрыхі, якія вышываюць абразы Божай Мацеры і іншых Святых. 
Калі работа ўжо выканана, то яе прыносяць у царкву. 
Праходзяць гады, мяняюцца густы, на змену рукам чалавечыі прыходзяць машыны, створаныя 
тымі ж рукамі. Але пакуль побач з чалавекам будзе жыць пачуццѐ прыгожага, імкненне да нату-
ральнага, сапраўднага, будзе жыць ручнік, бо спрадвечна застаецца вечным. 
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Инновации в маркетинге – это успешное внедрение новых способов и методов, предназначен-
ных для получения лучшего результата и большей эффективности. Инновационный маркетинг 
является воплощением, комбинацией или синтезом знаний в этом роде деятельности, введение 
новых продуктов, процессов или услуг[1]. Включение инноваций в маркетинг – это многоступен-
чатый процесс, в котором организациям необходимо трансформировать идеи в новые или улуч-
шенные продукты, услуги, в целях продвижения, конкурирования и успешного дифференцирова-
ния себя на рынке. Инновационный маркетинг, как правило, предполагает даже некий творческий 
подход, творческие идеи, чтобы сделать некоторые конкретные и ощутимые различия в области 
маркетинга. Все инновации начинаются с творческой идеи, творчество отдельных лиц и групп яв-
ляется отправной точкой для инноваций. Инновации в маркетинге, как и в экономических сферах, 
являются управлением процессом, который требует специальных инструментов, соблюдения пра-
вил и знания дисциплин. Следует отметить, что иногда инновации ставятся наряду с креативно-
стью. 
Инновационный маркетинг в комплексе включает в себя разработку стратегии, анализ рынка, 
так же оперативный маркетинг. Состоит из семи этапов: анализ потребителей, анализ возможных По
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угроз и рисков в ведении инноваций, рассмотрение сильных и слабых сторон в конкурентоспособ-
ности, выбор стратегии, контроль маркетингового плана.  
Деятельность организаций мотивируется определенной совокупностью рыночных стимулов и 
процессом принятия решений о закупках, которые качественно отличаются от тех, которые харак-
терны для потребительского рынка. Решения о покупках принимаются компаниями не столько под 
влиянием субъективных желаний, сколько в зависимости от реальных потребностей их бизнеса. 
Ядро промышленного маркетинга находится в ячейке «технология-организация», которое пред-
ставляет собой важную составляющую более общего социального процесса – развития науки и 
технологий [2]. 
Имеются два признака, позволяющие отнести экономику страны к инновационного типу: 
– основной прирост (80% и выше) ВВП обеспечивается за счет использования интеллектуаль-
ного потенциала и выпуска высокотехнологичной продукции; 
– темпы финансирования фундаментальных исследований превышают темпы роста объема за-
купок промышленностью наукоемких технологий. 
Переход к инновационной экономике обеспечивается инновационной деятельностью, результа-
том которой является совокупность инноваций.  
Инновация – конечный результат инновационной деятельности, получивший реализацию в ви-
де нового или усовершенствованного продукта, реализуемого на рынке; нового или усовершен-
ствованного технологического процесса, используемого в практической деятельности.  
В ходе инновационного процесса при соответствующем ресурсном обеспечении на основе ре-
зультатов фундаментальных и прикладных исследований осуществляется создание инноваций, 
(высоких технологий, организация производства и реализация наукоемкой продукции) [3,с.399.]. 
В Беларуси инновационный маркетинг в полном объѐме себе могут позволить крупные компа-
нии, а вот средние и малые предприятия и частные предприниматели из-за малых бюджетов не 
могут себе позволить большой штат сотрудников отдела маркетинга и проведение инновационных 
разработок и исследований. Нехватка оборотных средств не позволяет более быстрому внедрению 
готовых инновационных проектов, что замедляет темпы развития самого предприятия и уступает 
в конкурентно способности продукции. 
Для  устойчивого и динамичного развития средних и малых предприятий частных предприни-
мателей и большей конкурентоспособности производимой продукции, необходимы на наш взгляд 
2 составляющие: 
1)инновационный маркетинг; 
2)финансовая поддержка внедрения инновационных программ. 
Решение видится в создании сети маркетинговых компаний, которые взяли бы на себя частич-
ный или полный пакет маркетинговых услуг: 
 введение совершенно нового товара или улучшение качества уже имеющегося товара; 
 введение нового метода производства, также новый способ обработки товара на коммерче-
ской основе; 
 завоевание нового источника поставки сырья или товаров, независимо от того, этот источ-
ник уже существует или должен быть создан, захват новых рынков; 
 повышение конкурентоспособности своих новых или улучшенных продуктов, улучшение 
имиджа и повышение авторитетности на рынке; 
 снижение ресурсоемкости продукта и увеличение величины денежного потока; 
 создание конкурентных преимуществ для инновационного продукта. 
Совместное сотрудничество маркетинговых компании и средних ималых предприятии было-бы 
обоюдно выгодным проектом. Особенно в небольших районных центрах, где особо ощущается 
нехватка специалистов по маркетингу. И более детальному подходу к инновационным процессам.  
Исходя из этого они  теряют уже имеющие рынки сбыта не находя в замен новых.Выпускаемая 
продукция не всегда выдерживает конкуренцию с экспортом продукции. У многих компании 
очень  ограниченный узкий ассортиментвыпускаемой продукции. Что ограничивает их возможно-
сти манѐвра и подвергает большим рискам при неудачнойконьюктуре на рынке данного продукта. 
Маркетинговые компании взяли бы на себя весь инновационный процесс от разработки до 
внедрения на производстве и продвижения на  рынки. И что не маловажно постоянно занимались 
поиском новых рынков сбыта и отслеживали динамику спроса и предложения  на рынке данной 
продукции. Помогали бы компаниям расширять ассортимент выпускаемой продукции и ее свое-
временной модернизации в зависимости от спроса и конкуренции на рынке. Это значительно сни-
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зило-бы зависимость от одного или нескольких основных видов товара и рисков от изменения на 
их спрос на рынке. 
Совместная работа ускорила бы процесс внедрения инновационныхразработок на производ-
стве. 
Инновации, в чем либо, а особенно в маркетинге, могут принести либо больший успех, либо 
привести к плохому результату. Судить про успешность вводимых инноваций можно по их вос-
приятию потребителями.  
По этомумаркетинговые компании разделили бы риски связанные с внедрением инновацион-
ных проектов это так же способствовало бы более быстрому внедрению инновационных программ 
на предприятиях. 
В современных рамках постоянного развития экономики, инновационный маркетинг несет в 
себе некую концепцию, в основе которой лежит постоянное совершенствование методов и про-
дуктов маркетинга. Инновации – это, прежде всего непрерывное развитие, а развитие в маркетинге 
заключается в повышении рентабельности непосредственно производства, а так же расширения 
ассортимента. Нынешние условия говорят о том, что для обладания преимуществами перед кон-
курирующими сторонами в любой сфере, необходим постоянный динамичный рост и развитие, 
внесение инноваций в деятельность и продукты. Сложно выбрать правильную концепцию, но ещѐ 
труднее заставить людей, потом принять еѐ. Инновации в маркетинге – это особый инструмент, 
средство, которое даѐт благоприятную возможность для осуществления и воплощения новых 
идей. Работа с инновациями требует не только смелости, но и стратегического мышления, анали-
тических данных. 
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В настоящее время сбытовая деятельность является значимой сферой функционирования про-
мышленного предприятия. 
В условиях повышающейся конкуренции на рынке промышленной продукции наблюдается 
смещение затрат товаропроизводителей с проблем сугубо производственно-технического характе-
ра на проблему сбыта. В работах специалистов этой области делается акцент на влияние системы 
сбыта на все сферы деятельности предприятия, на важность выбора рациональных форм распреде-
ления товаров и каналов товародвижения. Целью сбытовой деятельности предприятия с позиций 
маркетинга является не только непосредственная продажа продукции, но и удовлетворение плате-
жеспособного спроса покупателей [1].  
Для создания эффективно действующей сбытовой сети ОАО «Беларускабель» использует в ос-
новном два способа: 
1) формирование собственной сбытовой сети, посредством которой обеспечивается реализа-
ция продукции напрямую конечному потребителю; 
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